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コミ検索」に対して影響を与える 2 階層モデルである。 
仮説を検証するために、質問票を作成しインターネット調査を行った。「直
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間インターネット総利用時間は 2001 年では、1.2 億時間であったが、以降線形



























































る。例えば、Beatty and Smith (1987) は、外部情報検索を「外部情報検索努力
とは、特定の商品・サービスの購入に関連した情報、データを取得するために
向けられた認知・理解・努力の単位」と定義している。 
  Bettmann and Park (1980) は、情報探索は、｢検索する人の能力｣と｢検索
する人の動機｣によって規定されることを理論化した。取得した情報を処理する
ために、能力と動機の両者が必要であるという考え方は、Bettman and Park 
(1980) のモデルと同様、 Petty and Cacioppo (1984) による Elaboration 














  Beatty and Smith（1987）は、消費者があるモノ、サービスを購入すると
いう目標がある場合、いくつのどの情報源を利用しどれくらい検索に時間を費
やすのかを調査した。結果、情報源を 4 つに大別させた。 
 ①メディア ( 雑誌、新聞、テレビ、ラジオ ) 
 ②個人 ( 友人、家族、専門家 ) 
 ③売り手 ( 店舗、カタログ ) 
 ④実践経験 ( 試供品、トライアル ) 





与の 3 項目とした。 







































































































 ・「関与｣の水準が高いほど、広告、クチコミ問わず情報探索を行う  
 ・「知識」と「クチコミ情報探索時間」は正の相関  
 ・広告からの情報探索とクチコミによる情報発信は負の相関  
 ・クチコミからの情報探索とクチコミによる情報発信は正の相関  
 ・クチコミを探索する消費者は、広告を探索する消費者よりも、クチコミの 
影響を受ける傾向が高い 


















表 1-3-1-1 濱岡らによるメディア、送り手とクチコミ、e-クチコミの定義 
 相手 
家族・友人 見知らぬ人 
メディア リアル（対面） クチコミ クチコミ 



















Graham and Havlena (2007)は、広告とクチコミ、e-クチコミとの関係を















  インターネットが普及して以来、消費者による非常に多くの e-クチコミ情
報が蓄積されている。一方、e-クチコミ情報の数とそのサービス・商品に関す
る市場データとの関連性に関する研究によれば、サービス・商品に関するクチ
コミ数とそのサービス・商品の売上との相関が示されている (Liu, 2006; 


























フィット」が「検索努力」に対して影響を与えることを示している (図 3-1-1-1)。 
 
図 3-1-1-1 Srinivasan and Ratchford による外部情報検索モデル 
 














る（図 3-1-1-2）。   
 
図 3-1-1-2 Schmidt and Spreng による外部情報検索モデル 
 














図 3-1-2-1 消費者のクチコミ情報志向に関する概念モデル 
 
第３項 e-クチコミ情報検索モデル 

































































































費者の特性である。当モデルでは以下 4 要素を提起した。 
 
・認知欲求（Need For Cognition） 
・自分への信頼(Self-Confidence) 
・他人への信頼（Confidence In Others） 




ここでは以下の 4 要素を取り上げた。 
 
  ・最適意思決定欲求（Desire For Optimum Decision） 
  ・知覚リスク（Perceived Risk） 
  ・考慮集合（Size of Consideration Set） 






















 認知欲求（Need For Cognition）： 


























 影響受容度（Susceptibility To Interpersonal Influence）： 





究において、Bearden, Netermeyer and Teel (1989)に基づき、彼らが調査
した 12 項目の内、4 項目を取り上げ、計測を行う。 
 
●コンテキスト要因 































外部情報などの刺激により常に変動する。Shocker et al.  (1991）は、
Universal Set → Awareness Set → Consideration Set → Choice Set → 








Alba and Hutchinson (1987)は、消費者の専門知識を次の 5 つの次元とし
て捉え、総合的な専門性として計測した。本研究では、Kleiser and Mantel 
(1994)に基づき、Alba and Hutchinson の 5 次元の項目より、cognitive 
structure を外した 4 項目で定義することとする。 
 
   ・cognitive effort and its inherent automaticity 
   ・analysis 
   ・cognition structure 
   ・elaboration 









   ・客観的情報の取得 
   ・個人的見解に関する情報の取得 
   ・偶発的情報の取得 
   ・期待情報の取得 
 
●e-クチコミに検索関する要因 






購入意思決定における満足度（Satisfaction of Purchase Desicion）： 
当項目は、購入意思決定した事実に対する満足度と定義する。JCSI で用
いられている満足度に関する次の 3 項目を用いて計測を行う。JCSI は
1994 年から米国で公表された ACSI（American Customer Satisfaction 




   ・全体満足 
   ・選択満足 





  3 項で定義した概念モデルに基づいて、各構成概念間の関連性について構
築した仮説を下表にまとめる。1 階層モデル、及び 2 階層モデルに関して、そ
れぞれ独立した仮説について触れることとする。 
 

















































































年 11 月 29 日～30 日、有効回答数は、3195 であった。標本の内訳は、性別で
は、男性が 43.1%、女性が 56.9%、年代別では、10 代が 2.0%、20 代が 15.5%、
30 代が 32.7%、40 代が 26.7%、50 代が 15.8%、60 代以上が 7.4%、未既婚別
では、未婚者が 34.2%、既婚者が 65.8%であった。職業別では、公務員 3.2%、
経営者・役員 1.5%、会社員 36.6%、自営業 6.4%、専業主婦 24.6%、パート・
アルバイト 12.2%、学生 4.7%、その他 10.6%であった。 
  質問内容は、「パソコンの購入経験有無」、「購入時期」、「購入方法」、「イン
ターネットクチコミ情報検索頻度」に関する項目とした。パソコン購入時期は、
「過去 3 ヶ月以内」、「過去 3 ヶ月～6 ヶ月以内」、「過去 6 ヶ月～1 年以内」、「過
去 1 年～2 年以内」、「過去 2 年より以前」の 5 段階尺度とした。パソコン購入
方法は、「店舗」、「インターネット」、「その他」の 3 つの選択肢とした。イン
ターネットクチコミ情報の検索頻度については、「全く検索しなかった」から「頻
繁に検索した」の 5 段階尺度とした。 
 
Q1. パソコンの購入経験に関する質問 

















表 4-1-1-1 パソコン購入経験有無結果 
 度数 パーセント




表 4-1-1-2 パソコン購入方法調査結果 
 度数 パーセント



















それぞれ 150 以上確保するためには、「直近 1 年以内にパソコンを購入した」人
を対象として本調査を行う必要があることを把握した。 























購入時期 3 ヶ月以内 125 80
3 ヶ月～6 ヶ月以内 110 72
6 ヶ月～1 年以内 195 111
1 年～2 年以内 359 223
2 年以上前 1116 410
合計 1905 896 
 
表 4-1-1-4 インターネットクチコミ情報の検索頻度に関する調査結果 
 度数 パーセント











施期間は、2010 年 12 月 1 日～2 日、有効回答数は、「直近 1 年以内に、店舗で
パソコンを購入した人」が 195、「直近 1 年以内に、インターネットでパソコン





10 代が 2.6%、20 代が 14.4%、30 代が 28.9%、40 代が 32.2%、50 代が 15.2%、
60 代以上が 6.7%、未既婚別では、未婚者が 34.0%、既婚者が 66.0%であった。
職業別では、公務員 4.9%、経営者・役員 2.3%、会社員 37.9%、自営業 7.5%、


















  NFC：認知欲求 
  STI：影響に対する受容度 
 SCO：自分に対する信頼度 
  CIO：他人に対する信頼度 
 ２．パソコンを購入する文脈特異的な項目群 
  DOD：最適意思決定欲 
KNO：パソコンに関する知識 
  RSK：知覚リスク 




  BEN：情報検索ベネフィット 
  SEA：検索頻度 
 ４．意思決定に対する満足度に関する項目群 




リッカート法による7点尺度を用いた (Churchill and Iacobucci, 2009)。 
 
 NFC：認知欲求 
  NFC01：私は問題に対して解決策を提案する仕事を心から楽しいと思う 
  NFC02：私は、頭を存分に使って達成できる目標を設定する傾向がある 
  NFC03：私は簡単な問題よりも複雑な問題の方を好む 
  NFC04：私は娯楽番組よりも、教育番組を見る方が好きだ 
STI：影響に対する受容度 
 STI01：憧れの人が持っているモノを買おうとすることが多い 
  STI02：私が持つモノ、ブランドを他の人が好きであることは重要だ 
  STI03：私はモノを買う前に友達や家族から情報を集めることが多い 
SCO：自分に対する信頼度 
  SCO01：私は自分自身をある程度、信頼できる  
  SCO02：私は自分自身の行動をある程度コントロールできるという確信を 
持っている 
  SCO03：自分自身について、今は実現していないことでもいつか実現でき 
るだろうと信じられることが多い  
 CIO：他人に対する信頼度 
  CIO01：これまで出会ったほとんどの人は自分によくしてくれた   
  CIO02：一般的に人は信頼できるものだと思う  









  DOD01：パソコン選びには手間を惜しまなかった 
  DOD02：新しいパソコン、流行りの機能など情報収集は欠かさなかった 
  DOD03：パソコンを選んでいる時間は恐らく人よりも長かった 
  DOD04：パソコン選びには没頭した 
  DOD05：パソコンを選ぶときは最良のものを選ぶように考えていた  
KNO：パソコンに関する知識 








  RSK02：PCは自分が使いこなせるかどうか気になった 
  RSK03：PCが壊れにくいかどうか気になった 
  RSK04：PCが自分の求めているものかどうか気になった 
  RSK05：PCを買った後、人からどんな評価を受けるか気になった 
 CON：考慮集合 










た」までの5点尺度を用いて計測した (Churchill and Iacobucci, 2009)。 
 
 BEN：情報検索ベネフィット 
  BEN01：有益な客観的情報が得られる 
  BEN02：他の消費者がどう感じているかが得られる 
  BEN03：想定していなかった有益な情報が得られる 
  BEN04：探していた有益な情報が得られる 
 SEA：検索頻度 








  SAT01：買ったことに満足している 
  SAT02：いい選択ができた 

















前処理済み回答データを PASW Statistics 18.0.0（SPSS Corporation）に投
入し、全ての測定変数について探索的因子分析、及び各潜在変数に関して信頼














































表 4-1-2-1 店舗、インターネット購入者全体の男女別標本数 
 度数 パーセント 
有効 男性 202 52.1 
女性 186 47.9 







表 4-1-2-2 店舗、インターネット購入者全体の年代別標本数 
 度数 パーセント 
有効 19 歳以下 10 2.6 
20 歳～29 歳 56 14.4 
30 歳～39 歳 112 28.9 
40 歳～49 歳 125 32.2 
50 歳～59 歳 59 15.2 
60 歳以上 26 6.7 
合計 388 100.0 
 
表 4-1-2-3 店舗、インターネット購入者全体の業種別標本数 
 度数 パーセント

















表 4-1-2-4 店舗購入者の男女別標本数 
 度数 パーセント 
有効 男性 114 58.5 
女性 81 41.5 
合計 195 100.0 
 
表 4-1-2-5 店舗購入者の年代別標本数 
 度数 パーセント
有効 19 歳以下 5 2.6
20 歳～29 歳 30 15.4
30 歳～39 歳 54 27.7
40 歳～49 歳 63 32.3
50 歳～59 歳 26 13.3
60 歳以上 17 8.7
合計 195 100.0
 
表 4-1-2-6 店舗購入者の未既婚別標本数 
 度数 パーセント










表 4-1-2-7 店舗購入者の職業別標本数 
 度数 パーセント










表 4-1-2-8 インターネット購入者の男女別標本数 
 度数 パーセント







表 4-1-2-9 インターネット購入者の年代別標本数 
 度数 パーセント 
有効 19歳以下 5 2.6 
20歳～29歳 26 13.5 
30歳～39歳 58 30.1 
40歳～49歳 62 32.1 
50歳～59歳 33 17.1 
60歳以上 9 4.7 
合計 193 100.0 
表 4-1-2-10 インターネット購入者の未既婚別標本数 
 度数 パーセント




表 4-1-2-11 インターネット購入者の職業別標本数 
 度数 パーセント





























表 5-1-1 探索的因子分析結果 
(a) 抽出因子と負荷量平方和 
因子 初期の固有値 抽出後の負荷量平方和 
合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 
1 8.828 27.587 27.587 8.505 26.577 26.577 
2 3.468 10.837 38.424 3.163 9.885 36.462 
3 2.817 8.804 47.228 2.513 7.852 44.314 
4 2.165 6.765 53.993 1.818 5.681 49.995 
5 1.613 5.041 59.034 1.332 4.163 54.158 
46 
 
6 1.482 4.632 63.666 1.089 3.404 57.563 
7 1.146 3.581 67.247 .773 2.414 59.977 
8 1.032 3.224 70.471 .675 2.110 62.087 





1 2 3 4 5 6 7 8 9 
KNO01 .208 .101 -.151 .065 .081 .338 -.153 .091 .351 
KNO02 .065 -.003 .006 -.045 -.010 .830 -.004 .050 .123 
KNO03 .160 .012 .033 .030 -.001 .661 .066 .049 -.014 
KNO04 -.006 -.108 .213 -.029 -.048 .548 .016 -.086 .113 
RSK01 .119 .099 -.233 .030 .128 .014 -.010 .529 .074 
RSK02 -.048 -.052 .421 .037 -.005 -.410 -.016 .337 .021 
RSK03 -.039 -.053 .220 -.030 -.064 -.104 .016 .713 -.025 
RSK04 .007 .007 -.027 -.027 -.050 .144 .010 .765 -.024 
RSK05 .199 -.014 .690 -.035 .001 -.067 .060 .112 -.113 
DOD01 .738 -.083 -.091 -.041 .070 .038 .039 -.026 .180 
DOD02 .775 .072 .017 .018 .024 -.001 .046 .023 .000 
DOD03 .987 -.026 .065 .001 -.041 -.044 -.029 -.052 -.073 
DOD04 .935 -.005 .147 .001 -.040 .011 -.038 -.072 -.051 
DOD05 .576 -.012 -.065 .038 -.014 .047 .021 .133 .157 
CON01 .092 -.009 .088 -.063 -.032 .140 .029 .099 -.067 
BEN01 -.007 .925 .067 -.014 .019 -.063 -.021 -.059 -.015 
BEN02 -.037 .862 -.094 .041 .060 .035 .048 .073 -.149 
BEN03 -.019 .902 .054 -.039 -.044 -.016 .001 .011 .068 
BEN04 .022 .869 .098 -.026 -.067 -.052 -.014 -.037 .186 
NFC01 -.027 -.004 -.051 .057 .769 -.049 -.007 .005 .134 
47 
 
NFC02 .019 -.025 .121 -.100 .758 -.017 .040 -.041 .155 
NFC03 .021 .009 .020 -.004 .944 -.005 .009 -.058 -.197 
NFC04 -.104 -.063 .164 .066 .279 .328 -.002 .134 -.070 
STI01 -.017 .052 .780 -.039 .026 .223 -.089 -.009 .052 
STI02 -.066 .003 .832 .028 -.015 .225 -.009 -.056 .042 
STI03 .033 .131 .583 .115 .113 -.065 .012 -.021 -.126 
SCO01 .026 .050 -.081 .053 -.064 .078 .773 .044 -.062 
SCO02 -.002 -.038 .015 -.086 .094 -.063 .766 .008 .080 
SCO03 -.043 .014 .077 .124 -.008 .107 .456 -.080 .324 
CIO01 .041 .016 .022 .623 -.037 -.064 .146 -.025 .153 
CIO02 .023 -.020 .020 .933 .011 .022 -.102 -.018 -.051 
CIO03 -.047 -.030 .016 .925 -.001 -.026 -.005 -.001 .085 
（注１）因子抽出法: 主因子法  
（注２）回転法: Kaiser の正規化を伴うﾌﾟﾛﾏｯｸｽ法 
(c) 因子相関行列 
因子 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 1.000 .361 .156 .171 .446 .574 .298 .457 .300 
2 .361 1.000 .204 .294 .275 .108 .291 .471 .271 
3 .156 .204 1.000 .324 .288 .021 .145 .163 .293 
4 .171 .294 .324 1.000 .273 .168 .454 .208 .245 
5 .446 .275 .288 .273 1.000 .506 .401 .311 .311 
6 .574 .108 .021 .168 .506 1.000 .254 .131 .228 
7 .298 .291 .145 .454 .401 .254 1.000 .285 .213 
8 .457 .471 .163 .208 .311 .131 .285 1.000 .384 







表 5-1-2 探索的因子分析により抽出した因子 
因子 因子名称 項目群 
第 1 因子 最適意思決定欲求 コンテキスト 
第 2 因子 e-クチコミのもらたすベネフィット コンテキスト 
第 3 因子 影響受容度 パーソナリティ 
第 4 因子 他人への信頼度影響受容度 パーソナリティ 
第 5 因子 認知欲求 パーソナリティ 
第 6 因子 主観的製品知識 コンテキスト 
第 7 因子 自分への信頼度 パーソナリティ 








表 5-1-2 に示す。9 潜在変数の内、.800 以上の変数が 6 変数であったが、.800
未満の変数が 3 変数存在した。対象の 3 変数について以下で触れる。 










  「自分への信頼度」のアルファ値 .749 である。当質問項目の参考とした
天貝（1995）らの研究では、「自分への信頼度」を調査するために 6 項目質問
を行い、それによって導出した結果が、アルファ値 .71 であった。本研究では、
上記 6 項目の内、3 項目を抽出して使用したことを考慮すると、アルファ値.749
は妥当な数値であると言える。 











表 5-2-1 信頼性分析結果 
潜在変数 項目数 アルファ値 
主観的製品知識 3 .784 
知覚リスク 3 .698 
最適意思決定欲求 5 .911 
ベネフィット 4 .936 
認知欲求 3 .856 
影響受容度 5 .806 
自分への信頼度 3 .749 
他人への信頼度 3 .876 







第 3 章にて本研究では、1 階層モデルと 2 階層モデルの二つ仮説を構築し、
どちらがより適合されるかどうかを検証することとした。そこで、本節では、
1 階層モデルと 2 階層モデルとで分けて分析を行い、それぞれの適合度を評価
することとしたい。 
 
第１項 1 階層モデルの分析 
  1 階層モデルにおいて、外生変数間の確認的因子分析を行った。7 つの外生
変数から構成されるパス図を、図 5-3-1-1 に示す。探索的因子分析で得た潜在
変数において確認的因子分析を行い、次に示す指標によって適合度を測定した。
GFI (Goodness of Fit Index) 、AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 、
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 値 は 、 そ れ ぞ
れ .850、.801、.045 であった。GFI 値が想定よりも低い値であったため、ア
イテム・パーセリングによって改善することを試みた。そこで、項目数 5 であ
る潜在変数「最適意思決定欲求」に関して、標準化係数値の近しい DOD01 (.790)





れぞれ、.872、 .824、 .044 であり、アイテム・パーセリングによる GFI 値の
改善が確認された。GFI の値は改善されたとはいえ、.900 未満であり、適合度
が高いモデルであるとは言い難い。然しながら、GFI と AGFI との値の差
は .044 、(GFI - AGFI)/GFI 値は .055 となり、非常に小さいと言える。従っ
て、GFI、AGFI 両者の測定結果より、当モデルは採択できると判断していいと














































































































































表 5-3-1-3 アイテム・パーセリング後 1 階層モデルの標準化係数と共分散値 
(a)標準化係数値 
      推定値 
KNO01 <--- 主観的製品知識 0.511 
KNO03 <--- 主観的製品知識 0.846 
KNO 02 <--- 主観的製品知識 0.873 
SC03 <--- 自分への信頼度 0.636 
SC02 <--- 自分への信頼度 0.742 
SC01 <--- 自分への信頼度 0.763 
NFC03 <--- 認知欲求 0.812 
NFC02 <--- 認知欲求 0.849 
NFC01 <--- 認知欲求 0.784 
RSK01 <--- 知覚リスク 0.707 
RSK03 <--- 知覚リスク 0.548 
RSK04 <--- 知覚リスク 0.779 
DOD12 <--- 最適意思決定欲求 0.914 
DOD34 <--- 最適意思決定欲求 0.857 
DOD05 <--- 最適意思決定欲求 0.722 
CIO03 <--- 他人への信頼度 0.95 
CIO02 <--- 他人への信頼度 0.867 
CIO01 <--- 他人への信頼度 0.707 
STI12 <--- 影響受容度 0.898 
STI3r2 <--- 影響受容度 0.798 






      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
知覚リスク <--> 最適意思決定欲求 0.484 0.066 7.313 *** 
主観的製品知識 <--> 知覚リスク 0.332 0.066 4.997 *** 
影響受容度 <--> 知覚リスク 0.165 0.057 2.916 0.004 
自分への信頼度 <--> 知覚リスク 0.24 0.048 4.988 *** 
認知欲求 <--> 知覚リスク 0.246 0.051 4.798 *** 
知覚リスク <--> 他人への信頼度 0.159 0.054 2.925 0.003 
主観的製品知識 <--> 最適意思決定欲求 1.133 0.118 9.628 *** 
影響受容度 <--> 最適意思決定欲求 0.333 0.088 3.795 *** 
自分への信頼度 <--> 最適意思決定欲求 0.436 0.074 5.914 *** 
認知欲求 <--> 最適意思決定欲求 0.59 0.083 7.147 *** 
最適意思決定欲求 <--> 他人への信頼度 0.242 0.084 2.899 0.004 
主観的製品知識 <--> 影響受容度 0.185 0.097 1.911 0.056 
主観的製品知識 <--> 自分への信頼度 0.474 0.083 5.705 *** 
主観的製品知識 <--> 認知欲求 0.741 0.097 7.632 *** 
主観的製品知識 <--> 他人への信頼度 0.303 0.094 3.209 0.001 
影響受容度 <--> 認知欲求 0.464 0.08 5.761 *** 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 0.604 0.091 6.641 *** 
自分への信頼度 <--> 認知欲求 0.433 0.067 6.449 *** 
自分への信頼度 <--> 他人への信頼度 0.527 0.075 6.998 *** 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 0.319 0.074 4.289 *** 
影響受容度 <--> 自分への信頼度 0.264 0.071 3.715 *** 






表 5-3-1-4 アイテム・パーセリン前後におけるアルファ値の変化 
潜在変数 パーセリング前 パーセリング後 
影響受容度 0.806 0.762 





第２項 2 階層モデルの分析 
  2 階層モデルにおいて、外生変数 4 変数で確認的因子分析を行った（図
5-3-2-1）。GFI、AGFI、RMSEA 値は、.929、.840、.045 であった。GFI の値
が想定よりも低いため、複数のモデルを検討した。 
  外生変数 4 変数に対する探索的因子分析を行った。結果、4 因子が抽出さ
れた。抽出された因子は、表 5-3-2-1 の通りである。尚、探索的因子分析の詳
細結果は、表 5-3-2-2 の通りである。 
表 5-3-2-1 2 階層モデルにおいて抽出された因子 
因子 因子名称 
第 1 因子 他人への信頼度 
第 2 因子 認知欲求 
第 3 因子 影響受容度 
第 4 因子 自分への信頼度 
 
  第 4 因子は、固有値 1.078 で全分散の 8.979%であり、値として小さいこ
と、また、第 1 因子との相関が高いことを考慮して、下記①～④のモデルを構
築し、適合度を調べた。 
① 第 4 因子から第 1 因子の項目へパスを追加したモデル（図 5-3-2-2） 
② 第 4 因子を除外したモデル（図 5-3-2-3） 
③ 第 1 因子と第 4 因子を統合させたモデル（図 5-3-2-4） 
④ ③に関してアイテム・パーセリングを行ったモデル（図 5-3-2-5） 
















合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 合計 
1 4.431 36.924 36.924 4.092 34.099 34.099 3.030
2 1.838 15.314 52.238 1.544 12.863 46.962 2.769
3 1.744 14.537 66.775 1.385 11.544 58.506 2.611
4 1.078 8.979 75.755 .727 6.056 64.562 2.602
因子抽出法: 主因子法 
(b) パターン行列 
因子 1 2 3 4 
NFC01 .083 .784 -.048 -.006 
NFC02 -.064 .825 .072 .024 
NFC03 -.018 .840 -.031 -.008 
SC01 .060 -.031 -.101 .774 
SC02 -.124 .010 .060 .818 
SC03 .179 .071 .047 .483 
CIO01 .626 -.042 .057 .186 
CIO02 .927 .038 -.031 -.110 
CIO03 .937 -.014 -.001 .001 
STI12 .056 .075 .841 -.039 
STI3r2 .005 -.122 .865 -.017 







因子 1 2 3 4 
1 1.000 .270 .398 .466 
2 .270 1.000 .352 .452 
3 .398 .352 1.000 .238 





































































































































































第１項 1 階層モデル 
  1 階層共分散構造分析モデルを図 5-4-1-1 に示した。当モデルの適合度指標




因子を構成する 4 項目に関して、アイテム・パーセリングを実施し、3 項目構
成の因子とした。実施後の「ベネフィット」因子のアルファ値は、.938 となっ
た。 













































































































表 5-4-1-1 1 階層モデルのパス係数と標準化係数 
(a) パス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.695 0.087 7.991 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.207 0.045 4.619 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.465 0.053 8.705 *** 
検索頻度 <--- 影響受容度 0.077 0.054 1.426 0.154 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.287 0.07 4.087 *** 
検索頻度 <--- 認知欲求 -0.087 0.075 -1.172 0.241 
検索頻度 <--- 主観的製品知識 0.154 0.068 2.257 0.024 
検索頻度 <--- 他人への信頼度 -0.063 0.054 -1.158 0.247 
検索頻度 <--- 自分への信頼度 -0.063 0.087 -0.728 0.467 
満足度 <--- 検索頻度 0.146 0.032 4.574 *** 
 *** 0.05%水準にて有意 
(b) 標準化係数 
      推定値 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.484 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.236 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.41 
検索頻度 <--- 影響受容度 0.078 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.288 
検索頻度 <--- 認知欲求 -0.074 
検索頻度 <--- 主観的製品知識 0.169 
検索頻度 <--- 他人への信頼度 -0.063 
検索頻度 <--- 自分への信頼度 -0.047 





      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
知覚リスク <--> 最適意思決定欲求 0.523 0.068 7.739 *** 
主観的製品知識 <--> 知覚リスク 0.347 0.068 5.094 *** 
影響受容度 <--> 知覚リスク 0.161 0.059 2.717 0.007 
自分への信頼度 <--> 知覚リスク 0.273 0.05 5.434 *** 
認知欲求 <--> 知覚リスク 0.27 0.053 5.085 *** 
知覚リスク <--> 他人への信頼度 0.19 0.057 3.344 *** 
主観的製品知識 <--> 最適意思決定欲求 1.133 0.118 9.637 *** 
影響受容度 <--> 最適意思決定欲求 0.336 0.088 3.825 *** 
自分への信頼度 <--> 最適意思決定欲求 0.437 0.074 5.917 *** 
認知欲求 <--> 最適意思決定欲求 0.591 0.083 7.151 *** 
最適意思決定欲求 <--> 他人への信頼度 0.243 0.084 2.911 0.004 
主観的製品知識 <--> 影響受容度 0.184 0.097 1.904 0.057 
主観的製品知識 <--> 自分への信頼度 0.473 0.083 5.704 *** 
主観的製品知識 <--> 認知欲求 0.74 0.097 7.633 *** 
主観的製品知識 <--> 他人への信頼度 0.302 0.094 3.212 0.001 
影響受容度 <--> 認知欲求 0.465 0.081 5.781 *** 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 0.61 0.091 6.708 *** 
自分への信頼度 <--> 認知欲求 0.433 0.067 6.448 *** 
自分への信頼度 <--> 他人への信頼度 0.526 0.075 6.993 *** 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 0.319 0.074 4.293 *** 
影響受容度 <--> 自分への信頼度 0.27 0.071 3.781 *** 





第２項 2 階層モデル 
  2 階層共分散構造分析モデルを図 5-4-2-1 に示した。当モデルの適合度指
標 GFI、AGFI、RMSEA 値はそれぞれ、.850、.814、.040 となった。GFI 値だ
けを確認すると必ずしも高い当てはまりであるとは言えないが、RMSEA 値は、
採択可能な水準に達している。また、GFI と AGFI の値の差が小さいことより、
モデルの適合度は比較的高いと判断できる。 
  上記の分析にあたっては、1 階層モデルと同様に「e-クチコミがもたらす
ベネフィット」因子を構成する 4 項目に関して、アイテム・パーセリングを実
施し、3 項目構成の因子とした。 


















   











































































表 5-4-2-1 2 階層モデルのパス係数と標準化係数 
(a) パス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知
識 
<--- 認知欲求 0.699 0.076 9.18 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.12 0.042 2.842 0.004 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.153 0.056 2.733 0.006 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.069 0.037 1.896 0.058 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.696 0.088 7.942 *** 
最適意思決定 
欲求 
<--- 主観的製品知識 0.527 0.047 11.278 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.195 0.043 4.53 *** 
最適意思決定 
欲求 
<--- 知覚リスク 0.607 0.088 6.933 *** 




0.372 0.046 8.12 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.146 0.032 4.546 *** 
                                *** 0.05%水準にて有意 
(b)  標準化係数 
      推定値 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.544 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.214 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.212 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.113 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.483 
72 
 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.575 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.227 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.371 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.389 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.374 
満足度 <--- 検索頻度 0.23 
 
第３項 仮説の検証 
  先の結果より、1 階層モデルと 2 階層モデルにおける適合度指標の比較を









表 5-4-3-1 1 階層と 2 階層モデルの比較 
モデル GFI AGFI RMSEA ACI 
１階層モデル .841 .803 .039 2615.53 
2 階層モデル .850 .814 .040 2125.77 
 
  以上より、本研究においては、「パーソナリティ要素」と「コンテキスト固
有の要素」から成立する 2 階層モデルを採択することとした。2 階層モデルに






表 5-4-3-2 仮説検証結果 
仮説   仮説（注） 支持／不支持 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 + 支持 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 - 不支持 
知覚リスク <--- 認知欲求 + 支持 
ベネフィット <--- 知覚リスク + 支持 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 + 支持 
ベネフィット <--- 影響受容度 + 支持 
最適意思決定欲求 <--- 認知欲求 + 不支持 
検索頻度 <--- ベネフィット + 支持 
満足度 <--- 検索頻度 + 支持 




















表 5-5-1-1 店舗購入者グループのパス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.642 0.099 6.512 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.063 0.064 0.979 0.328 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.25 0.079 3.172 0.002 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.067 0.05 1.331 0.183 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.769 0.134 5.749 *** 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.573 0.071 8.046 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.138 0.057 2.421 0.015 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.615 0.126 4.883 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.564 0.064 8.812 *** 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.298 0.055 5.391 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.243 0.045 5.336 *** 
表 5-5-1-2 インターネット購入者グループのパス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.734 0.113 6.474 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.181 0.057 3.176 0.001 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.038 0.078 0.493 0.622 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.054 0.051 1.058 0.29 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.592 0.114 5.186 *** 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.488 0.065 7.525 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.277 0.064 4.353 *** 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.607 0.124 4.901 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.281 0.076 3.713 *** 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.4 0.07 5.696 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.073 0.048 1.516 0.13 











  WS12 と WW12： 「認知欲求」→「知覚リスク」 
  WS25 と WW25： 「ベネフィット」→「検索頻度」 
  WS27 と WW27： 「検索頻度」→「満足度」 
 









































































































































































表 5-5-1-1 店舗購入者とインターネット購入者とのパス一対比較 
 
***5%有意確率 ** 10%有意確率 
但し、パス名称は以下の通りとする 
WS24 ： 主観的製品知識 <--- 認知欲求 
WS20 ： 知覚リスク <--- 主観的製品知識 
WS25 ： 知覚リスク <--- 認知欲求 
WS26 ： 知覚リスク <--- 他人への信頼度 
WS19 ： ベネフィット <--- 知覚リスク 
WS21 ： 最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 
WS22 ： ベネフィット <--- 影響受容度 
WS23 ： 最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 
WS12 ： 検索頻度 <--- ベネフィット 
WS17 ： 検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 






























ファイナンシャル・リスク、物理リスク、心理的リスクの 3 項目で構成された。 
  抽出した因子間の相関行列からは、特に高い値 (0.7 以上) を有する因子の
組み合わせは存在しなかった。但し、それに準ずる 0.5 以上である因子の組み
合わせが 2 組存在した。 
 ・第 1 因子（最適意思決定欲求）と第 6 因子（主観的製品知識） 
 ・第 5 因子（認知欲求）と第 6 因子（主観的製品知識） 






















  1 階層共分散構造
認められたパスのみを表示すると以下の図
 
































   ・「知覚リスク
   ・「e-クチコミのベネフィット
   ・「最適意思決定欲求


































































表 6-1-2-1 認知欲求と影響受容度との線形回帰分析結果 
 
標準化されていない係数 標準化係数 t 値 有意確率 
B 標準偏差誤差 ベータ   
認知欲求因子スコア .361 .046 .369 7.811 .000 
 





















































































ト」が小さいグループの回帰係数は、0.496 (R2 = 0.128，p = 0.000) であり、大
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一般 2 階層モデル結果 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 189 1747.776 786 .000 2.224 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 975 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 75 13441.568 900 .000 14.935 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .149 .850 .814 .685 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  


















独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
倹約性修正済み測度 
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .760 .806 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.000 .000 .000 
NCP 
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 961.776 844.509 1086.748 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
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ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
独立ﾓﾃﾞﾙ 12541.568 12169.826 12919.736 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.261 1.244 1.093 1.406 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.389 16.225 15.744 16.714 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .040 .037 .042 1.000 
独立ﾓﾃﾞﾙ .134 .132 .136 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 2125.776 2174.289 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1950.000 2200.263 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 13591.568 13610.819 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 2.750 2.598 2.912 2.813 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 2.523 2.523 2.523 2.846 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.583 17.102 18.072 17.608 
共分散： (全体 - ver5.8.0) 




認知欲求 <--> 他人への信頼度 .326 .074 4.385 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 .620 .092 6.752 
影響受容度 <--> 認知欲求 .476 .082 5.845 
相関係数： (全体 - ver5.8.0) 
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推定値 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 .260 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 .409 
影響受容度 <--> 認知欲求 .369 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 126 1039.431 524 .000 1.984 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 650 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 50 6913.321 600 .000 11.522 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .153 .828 .787 .668 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  


















独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
倹約性修正済み測度 
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .742 .802 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 







ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 515.431 427.562 611.075 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 6313.321 6049.041 6584.073 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.693 1.335 1.108 1.583 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.910 16.356 15.671 17.057 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .050 .046 .055 .424 
独立ﾓﾃﾞﾙ .165 .162 .169 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 1291.431 1330.666 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1300.000 1502.403 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 7013.321 7028.891 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 3.346 3.118 3.593 3.447 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 3.368 3.368 3.368 3.892 







店舗購入者 2 階層モデル結果 
係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
KNO <--- NFC .642 .099 6.508 *** WS24 
RSK <--- KNO .063 .064 .978 .328 WS20 
RSK <--- NFC .250 .079 3.170 .002 WS25 
RSK <--- CIO .067 .051 1.330 .184 WS26 
BEN <--- RSK .769 .134 5.745 *** WS19 
DOD <--- KNO .573 .071 8.041 *** WS21 
BEN <--- STI .138 .057 2.419 .016 WS22 
DOD <--- RSK .615 .126 4.880 *** WS23 
SEA <--- BEN .564 .064 8.806 *** WS12 
SEA <--- DOD .298 .055 5.388 *** WS17 
SAT <--- SEA .243 .045 5.333 *** WS27 
標準化係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
KNO <--- NFC .556 
RSK <--- KNO .105 
RSK <--- NFC .363 
RSK <--- CIO .113 
BEN <--- RSK .528 
DOD <--- KNO .583 
BEN <--- STI .166 
DOD <--- RSK .373 
SEA <--- BEN .528 
SEA <--- DOD .315 
SAT <--- SEA .382 
100 
 
共分散： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
NFC <--> CIO .366 .113 3.240 .001 
 
STI <--> CIO .682 .136 5.031 *** 
 
STI <--> NFC .461 .119 3.860 *** 
 
相関係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
NFC <--> CIO .272 
STI <--> CIO .420 
STI <--> NFC .328 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 126 1039.431 524 .000 1.984 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 650 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 50 6913.321 600 .000 11.522 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .153 .828 .787 .668 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  
























ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .742 .802 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.000 .000 .000 
NCP 
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 515.431 427.562 611.075 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 6313.321 6049.041 6584.073 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.693 1.335 1.108 1.583 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.910 16.356 15.671 17.057 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .050 .046 .055 .424 
独立ﾓﾃﾞﾙ .165 .162 .169 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 1291.431 1330.666 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1300.000 1502.403 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 7013.321 7028.891 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 3.346 3.118 3.593 3.447 
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ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 3.368 3.368 3.368 3.892 
独立ﾓﾃﾞﾙ 18.169 17.485 18.871 18.210 
 
インターネット購入者 2 階層モデル結果 
係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
KNO <--- NFC .734 .113 6.470 *** WW24 
RSK <--- KNO .181 .057 3.174 .002 WW20 
RSK <--- NFC .038 .078 .493 .622 WW25 
RSK <--- CIO .054 .051 1.057 .290 WW26 
BEN <--- RSK .592 .114 5.183 *** WW19 
DOD <--- KNO .488 .065 7.520 *** WW21 
BEN <--- STI .277 .064 4.351 *** WW22 
DOD <--- RSK .607 .124 4.898 *** WW23 
SEA <--- BEN .281 .076 3.711 *** WW12 
SEA <--- DOD .400 .070 5.692 *** WW17 
SAT <--- SEA .073 .048 1.515 .130 WW27 
 
標準化係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
KNO <--- NFC .537 
RSK <--- KNO .336 
RSK <--- NFC .052 
RSK <--- CIO .087 
BEN <--- RSK .412 
DOD <--- KNO .553 
103 
 
   
推定値 
BEN <--- STI .314 
DOD <--- RSK .371 
SEA <--- BEN .250 
SEA <--- DOD .405 
SAT <--- SEA .109 
共分散： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
NFC <--> CIO .297 .097 3.050 .002 
 
STI <--> CIO .572 .122 4.692 *** 
 
STI <--> NFC .491 .110 4.476 *** 
 
相関係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
NFC <--> CIO .256 
STI <--> CIO .411 
STI <--> NFC .418 
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表 6-1-3-1  店舗購入者とインターネット購入者における各因子スコアの t 検定結果 
 Levene の検定 2 つの母平均の差の検定 
  F 値 有意確率 t 値 DF 有意確率 平均値の差 差の標準誤差 
最適意思決定欲求因子スコア 等分散を仮定する .408 .523 2.507 386 .013 .24516484 .09779181
等分散仮定しない 2.508 385.408 .013 .24516484 .09776678
ベネフィット因子スコア 等分散を仮定する .615 .433 2.673 386 .008 .26172280 .09791580
等分散を仮定しない 2.674 385.423 .008 .26172280 .09789100
影響受容度因子スコア 等分散を仮定する .805 .370 -1.947 386 .052 -.18458559 .09480236
等分散を仮定しない -1.947 385.673 .052 -.18458559 .09478304
他人への信頼度因子スコア 等分散を仮定する 5.912 .015 1.200 386 .231 .11975373 .09977269
等分散を仮定しない 1.199 366.151 .231 .11975373 .09988761
認知欲求因子スコア 等分散を仮定する .354 .552 -1.144 386 .253 -.11146105 .09739852
等分散を仮定しない -1.144 385.948 .253 -.11146105 .09739914
主観的製品知識因子スコア 等分散を仮定する .015 .904 .567 386 .571 .05426243 .09574916
等分散を仮定しない .567 385.783 .571 .05426243 .09573232
知覚リスク因子スコア 等分散を仮定する .097 .756 -.422 386 .673 -.03844131 .09101780
 等分散を仮定しない -.422 385.489 .673 -.03844131 .09103007 
満足度因子スコア 等分散を仮定する 5.688 .018 1.369 386 .172 .137980344 .10076968
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